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ВВЕДЕНИЕ 
Актуальность данного исследования заключается в том, что многие 
молодежные издания не имеют своего качественного визуального облика, и это 
не способствует решению их проблем и задач, таких как привлечение новой 
аудитории и удержание уже имеющейся, привлечение рекламодателей и 
спонсоров, установление прочной связи с читателями. Молодежь все больше 
уходит от печатных изданий к их веб-версиям, возраст аудитории газет растет. 
В такой ситуации дизайн способствует не только удобству восприятия СМИ, но 
и может стать элементом привлечения молодой аудитории к печатной прессе. 
Многие из них переживают кризис, теряют численность аудитории. На 
наш взгляд, это связано с тем, что молодежь теряет интерес к чтению в целом и 
к чтению печатных изданий в частности. Изменился, на наш взгляд, сам подход 
к чтению, бумажные носители давно уступили место электронным.  По данным 
исследования, проведенного Аналитическим центром Юрия Левады1 доля 
респондентов, регулярно читающих книги снижается. У газет и журналов 
остается не так много инструментов, которые помогли бы им на высоком 
уровне конкурировать с интернет-порталами, куда стремится их аудитория. 
Одним из таких инструментов, по нашему мнению, становится дизайн. Таким 
образом, проблема отсутствия качественного дизайна многих печатных 
молодежных изданий порождает необходимость исследовать данную область 
рынка СМИ. 
Новизна данной выпускной квалификационной работы заключается в 
том, что мы системно подходим к исследованию этой темы с опорой на 
теоретические знания о дизайне молодежных изданий, с учетом условий, 
поставленных редакцией. До этого тема рассматривалась, как правило, с точки 
зрения влияния изданий на молодежь, выявления типологии молодежных 
                                                            
1 Дубин Б.В. «Бумажное» и «электронное» чтение в России: результаты исследования. М., 
2011.  
 
4 
 
изданий и определения их специфических функций. В данной работе 
обобщаются знания по редизайну печатных изданий, в частности молодежных, 
учитывая основные тенденции современного медиадизайна. Помимо этого 
проводится редизайн газеты Колпинского района «Открытая форточка», 
которая является действительно качественным примером молодежной печатной 
прессы, но имеет большие проблемы с внешним обликом. Стоит отметить, что 
редакция сама понимает свои проблемы и готова к процедуре редизайна, 
осознавая, что придется несколько изменить привычный уклад работы. 
Энтузиазм работников нельзя обойти стороной, потому что он говорит о том, 
что для печатной прессы еще не все потеряно, если они активно борются за 
свое существование и готовы к изменениям. 
Объектом выпускной квалификационной работы является современный 
рынок печатных молодежных СМИ.  
История молодежной прессы в России берет свое начало с газеты Санкт-
Петербургского Университета «Студенческий мир». Она вышла 16 ноября 1857 
года. С тех пор молодежь и студенчество были прочно вовлечены в мир средств 
массовой информации. Это вполне закономерно, так как молодежь всегда была 
самой подвижной категорией, желающей не только читать газеты, но и 
становиться двигателем отечественной журналистики. На сегодняшний день в 
России более 8000 молодежных изданий. С ними, на наш взгляд, ситуация 
обстоит примерно так же, как с региональными и районными изданиями. 
Многим не хватает финансирования, квалифицированных кадров, а порой и 
решимости пойти на кардинальные изменения. Но на наш взгляд, возрождение 
и помощь хорошим качественным изданиям – одна из первостепенных задач 
журналистов и дизайнеров. 
Предметом выпускной квалификационной работы является редизайн 
газеты «Открытая форточка». 
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Основная цель нашей работы заключается в проведении редизайна газеты 
«Открытая форточка». Согласно мнению исследователя А.Ю. Тышецкой2, 
редизайн включает в себя изменение не только оформления издания, но и 
работы всей редакции. 
Для успешного достижения этой цели мы поставили перед собой 
следующие задачи: 
• рассмотреть типологию и  функции молодежных изданий; 
• выявить особенности дизайна и редизайна молодежных изданий;  
• проанализировать визуальный облик некоторых российских 
молодежных газет;  
• изучить целевую аудиторию, дизайн газеты «Открытая форточка» и 
на основе полученных исследований  сформировать новый 
визуальный облик издания. 
Методологическая база нашей работы включает в себя социологические и 
журналистские методы исследования. В частности был использован метод  
визуального анализа, творческий метод, метод конструирования и 
моделирования.  
Теоретическая база нашей работы состоит из трудов, посвященных 
дизайну изданий в целом и молодежных изданий в частности. Например, А.Ю 
Тышецкая в своих работах, которые мы используем, выводит понятие 
редизайна, прослеживает его этапы и рассуждает о том, в какой степени 
редизайн затрагивает всю редакцию. А.М. Аткина в статье «Белгородская 
молодежная журналистика XXI века: тенденции развития, типология, 
проблематика» проводит анализ региональных молодежных СМИ на основе 
изданий города Белгорода. Так же, учитывая специфику целевой аудитории 
газеты «Открытая форточка», нам необходимо обращаться к психологии 
                                                            
2 Тышецкая А.Ю. Современный газетный редизайн: к определению понятия // Вестник 
Томского гос. ун-та. 2009. №2(6). С.110. 
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подростков. Об этом пишет, например, К.В. Строков в работе «Приоритеты 
молодежи в проведении свободного времени»3. 
Помимо источников, помогающих понять и поставить перед собой 
конкретные задачи, мы прибегаем к помощи работ, касающихся 
непосредственно дизайна. В основном это работы таких мастеров дизайна, как 
Д. Феличи, В. Тулупова, Я. Чихольда. 
Эмпирическая база. В основу эмпирической базы легли молодежные 
издания федерального, регионального и городского уровня: «Акция», 
«Студенческий город», «ОнОнас», «Gaudeamus». Подробно были рассмотрены 
газета «Акция» и журнал «ОнОнас». Их анализ помог сформировать новый 
облик газеты «Открытая форточка» и поставить задачи, необходимые для его 
достижения. 
Апробация. Разработанный нами дизайн газеты «Открытая форточка» 
был принят редакцией газеты. Дизайн-макет был взят в работу. В планах 
запустить так же редизайн газеты «Окно» - издания, на базе которого 
создавалась и выпускается «Открытая форточка». 
По структуре работа состоит из введения, двух глав, пяти параграфов и 
заключения. 
  
                                                            
3 Строков К.В. Приоритеты молодежи в проведении свободного времени // Вестник 
Тамбовского университета. Серия: Гуманитарные науки. №9(113). 2012. С. 95. 
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ГЛАВА 1. МОЛОДЕЖНЫЕ СМИ В РОССИИ 
§ 1. Типология и функции молодежных СМИ 
Молодежные СМИ давно вошли в систему средств массовой информации 
и прочно заняли свое место на рынке. Первым в России студенческим изданием 
стала газета Санкт-Петербургского Университета «Студенческий мир». Она 
вышла 16 ноября 1857 года, всего вышло шесть номеров. Практически весь 
первый век российской журналистики издания создавались и издавались 
именно при университетах и Академии наук. Студенты, как наиболее 
заинтересованные в получении знаний, были самой многочисленной 
аудиторией газет и альманахов.4 
Сейчас молодежная пресса стремительно развивается. Об этом говорят 
исследования И.В. Жилавской5, которая в своей работе называет поколение 
сегодняшней молодежи «негазетным поколением», но в то же время отмечает, 
что молодежные издания имеют  огромный ресурс потенциальной аудитории. 
По данным ее исследования, в России насчитывается более 8000 
юношеских и молодежных СМИ. Самым распространенным видом средств 
массовой информации в регионах являются печатные издания.  
Для более полной характеристики молодежных изданий на наш взгляд, 
стоит разобраться с такими понятиями как «молодежь» и «молодежные СМИ».  
Исследователь Д.А. Гайдамак6 приводит такое определение молодежи: 
Молодежь – «поколение людей, проходящих стадию социализации, 
усваивающих, а в более зрелом возрасте – уже усвоивших образовательные, 
профессиональные, культурные и другие функции; в зависимости от 
                                                            
4 Болкунов А.Н. Возникновение и становление студенческой периодики в России // Известия 
Саратовского университета. 2008. Т. 8. Сер. Филология, Журналистика. Вып. 2. С. 75.  
5 URL: http://mic.org.ru/index.php/pr-ob/1-pr-ob/105-kak-negazetnoe-pokolenie-chitaet-gazety 
6 Гайдамак Д.А. PR-сопровождение молодежных СМИ Санкт-Петербурга: теоретико-
методологические основы исследования // Известия Уральского федерального университета. 
Сер. 1: Проблемы образования, науки и культуры. 2010. Т. 85. № 6-2. С. 155-161. 
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конкретных исторических условий возрастные критерии молодежи могут 
колебаться от 16 до 30 лет». 
По его же мнению, к молодежным СМИ можно отнести те издания, 
которые: 
• ориентированы на возраст аудитории, который ограничено 
рамками 15-29 лет; 
• используют особые экстралингвистические и 
лингвистические контактоустанавливающие средства; 
• освещают информацию, которая актуальна для молодежи, 
соответствует ее интересам и внутреннему миропониманию. 
Область молодежных СМИ сейчас активно развивается. Почти в каждом 
университете, во многих школах есть свои журналы, газеты и даже интенет-
порталы.  
По словам К.А. Розанова «современная молодежная пресса является 
полноправным членом семьи российских СМИ, подчиняется основным законам 
современной журналистики и развивается вместе с наиболее качественными 
изданиями страны»7. 
Молодежные СМИ – это канал передачи информации от старшего 
поколения к младшему и сфера, где молодежь может общаться между собой. 
Сейчас на рынке СМИ появляются и исчезают десятки молодежных газет и 
журналов. Некоторые из них держатся на рынке долго, некоторые быстро 
закрываются, но важность этих изданий сложно переоценить. 
Как и все средства массовой информации, молодежные издания имеют 
ряд своих функций. Они включают в себя как основные – присущие всем 
изданиям, так и специфические, особенные, выработанные за годы работы с 
одной из самых специфических и притязательных категорий целевой 
аудитории. 
                                                            
7 Розанов К.А. Молодежная пресса как составляющая студенческой жизни // Известия 
Саратовского университета. Новая серия. Сер. «Филология. Журналистика». 2009. Т. 9. № 2. 
С. 87. 
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Для более точного понимания картины, базируясь на исследовании Л.В. 
Васильевой8, опишем функции СМИ, дополнив их особенностями молодежных 
изданий. 
• Информативная функция. Ее значение заключается в том, что 
СМИ призваны информировать читателей о событиях, происшествиях, 
условиях жизни в обществе. Эта функция не выделяет каких-то особых 
видов издания. В новостных лентах она проявляется больше, в 
развлекательных журналах – меньше, но ее присутствие обязательно. 
Можно сказать, что это первичная функция средств массовой 
информации. Тем не менее, в молодежных изданиях, на наш взгляд, она 
проявляется не так активно. Возможно, это связано с тем, что немалую 
часть аудитории этих изданий составляют подростки, не слишком 
интересующиеся новостями. Оперативная и краткая подача информации 
не столь привлекательна для них. Это можно заметить, взяв за пример 
молодежный журнал «Oops!». Основные рубрики журнала – звезды, 
красота, мода, лайфхак. Если в этих рубриках и появляются новости, то 
они, как правило, не слишком оперативны, призваны скорее не 
проинформировать читателей, а позабавить их.  
• Идеологическая функция. Ее, наравне с информативной, 
принято называть одной из важнейших функций СМИ. Благодаря оценке 
фактов, анализу определенных причинно-следственных связей и 
аргументов, которые предлагает автор материала, у читателей постепенно 
формируется стиль мировосприятия. В молодежных изданиях это 
особенно важно, так как СМИ – то средство, которое призвано 
воспитывать своих читателей, а молодая аудитория легче поддается 
воспитанию, проще усваивает предлагаемые ценностные ориентиры. В 
этом же заключается и опасность. Так как молодежь зачастую 
                                                            
8 Васильева Л.В. Роль и функции СМИ в современном // Вестник Амурского 
государственного университета.  2009.  Вып : 44. С. 113-116. 
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легковосприимчива и с легкостью может перенимать чужую точку 
зрения, очень важным является отбор контента, который не должен 
навязывать читателям каких-то определенных истин, а лишь давать поле 
для размышления и последующего выбора. 
• Развлекательная функция. Контент, позволяющий заполнить 
свободное время, получить эмоциональную разрядку или наоборот 
настроиться на определенное настроение, безусловно, очень нужен в 
современных изданиях. Не так много СМИ обходятся без него, особенно 
среди молодежных газет и журналов. Молодежь нужно завлекать, 
задерживать их внимание, и с этой потребностью справляются именно 
развлекательные материалы.  
• Образовательная функция. На наш взгляд, именно она 
наиболее важна для молодежных изданий. СМИ как источник 
информации и мнений, наравне с образовательными учереждениями, 
должны учить аудиторию, социализировать ее, показывать мир и 
общество такими какие они есть. Очень многие сферы нашей жизни 
направлены на то, чтобы обучать молодое поколение. Этот принцип 
зародился вместе с первыми людьми и является залогом продолжения 
человеческого рода. СМИ не должны отставать от этого принципа. Но 
делать это нужно осторожно, так как восприимчивость молодежи 
зачастую не приемлет назиданий, с ними нужно разговаривать на их 
языке, для чего и создаются молодежные издания. 
Конечно, как и все другие СМИ, молодежные газеты и журналы 
выбирают для себя определенный набор функций, под которые подстраивают 
свой контент. Например, журнал «Oops!», о котором мы уже говорили выше, 
ставит своими задачами рассказать молодым девушкам о новых тенденциях в 
мире моды, о трендах в косметике, об отношениях между людьми, о жизни 
знаменитостей. Они используют все перечисленные нами функции, 
подстраивая их под свой формат. Их материалы легкие, простые для 
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восприятия, написанные современным языком. В противовес ему можно 
привести юношескую газету «Кактус», побеждавшую на многих городских, 
всероссийских и международных конкурсах. На страницах издания 
публикуются материалы об экологии, природе, истории. Так же в пример 
такого формата СМИ можно привести городскую студенческую газету 
«Gaudeamus». Она выходит с 1994 года, издание позиционирует себя как 
всероссийское издание и заявляет, что их принцип «делать нестуденческие 
тексты для студенческой аудитории».9 Их основные темы – молодежная 
политика, уличные акции и игры, выставки, образование, наука, журналистика 
и журналистское образование. Газета открыта для новых авторов, нацелена на 
то, чтобы ее создавали молодые люди, стремящиеся получить опыт в 
журналистской профессии.  
Что касается функций молодежной прессы, на наш взгляд, стоит отметить 
особенную функцию, которую почти не выделяют исследователи. Молодежные 
СМИ, подобно газете «Gaudeamus», часто делают авторами своих материалов 
не взрослых журналистов, а школьников, студентов, активистов и просто 
желающих попробовать себя в профессии. Таким образом создается площадка с 
моделью подачи информации «молодежью для молодежи». На наш взгляд, это 
несомненный плюс молодежных СМИ, так как стирается разница между 
авторами и читателями, и вместо поучающих изданий получаются площадки 
для самовыражения. Это как раз и помогает средствам массовой информации 
говорить на одном языке с молодыми людьми, находиться с ними в одном 
информационном поле. К тому же степень доверия у молодежи к таким же 
ребятам как они, зачастую выше, чем к взрослым журналистам. Таким образом, 
читатели находят в прессе не только информацию, но и своеобразное общение, 
чувствуют, что их понимают. 
                                                            
9 Сайт журнала «Gaudeamus» URL: http://gaude.ru/page/o-proekte 
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Касаемо типологии молодежных СМИ, А.Н. Болкунов10, структурирует 
их по двум критериям. Первый из них – целевая аудитория. Исследователь 
приводит такую типологию: 
• студенческая пресса. Издания студенческой тематики, 
целевой аудиторией которых являются студенты высших 
образовательных учереждений. Возраст аудитории от 17 до 23 лет; 
• молодежная пресса. Издания молодежной направленности, 
целевая аудитория от 14 до 30 лет; 
• юношеская пресса. Издания, в которых публикуются 
материалы подростковой тематики, целевая аудитория от 12 до 15 лет; 
• официально-вузовская пресса. Корпоративные издания, 
официально рассказывающие о жизни университета; 
• учебная пресса. Журналы и газеты, основной целью которых 
является обучение своих сотрудников журналистике; 
• самодеятельная пресса. Различные стенгазеты и прочие 
издания, выпускаемые минимальными тиражами и самиздатовским 
методом. 
Первые четыре категории выделяются по целевой аудитории, последние 
по способу и целям работы. Учебная пресса отличается тем, что ее цель – 
ввести в штат работников школьников и студентов, чтобы научить их азам 
профессии.  Самодеятельная пресса отличается форматом – это газеты и 
стенгазеты, выпускаемые самиздатовским способом и имеющие минимальные 
тиражи. Хочется отметить, что все эти группы могут пересекаться и включать в 
себя одни и те же издания. Например, газету «1 линия», выпускаемую 
Институтом Высшей Школы Журналистики и Массовых Коммуникаций, 
можно отнести как к молодежным изданиям – выпускающимся для аудитории 
                                                            
10 Болкунов А.Н. Типология студенческой прессы России начала XXI века // Известия 
Саратовского университета. 2009. №4. С. 84-85. 
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от 14 до 30 лет, так и к учебным, так как в процессе ее создания участвуют 
студенты, и газета позиционирует себя как платформа для их обучения. 
Второй критерий, по которому А.Н. Болкунов11 типологизирует 
молодежные издания – территориальные разграничения. Он выделяет такие 
группы: 
• российские или федеральные (например, журнал «Студенческий 
меридиан», «старичок» среди молодежных СМИ, издаваемый с 
1924 года12) 
• межрегиональные (газета «Gaudeamus», которая хоть и нацелена на 
многие регионы, выпускается в печатной версии только в Москве и 
Санкт-Петербурге) 
• региональные (молодежный журнал Брянской области «ОнОнас», 
стартовавший в 2013 году после закрытия старейшей в регионе 
молодежной газеты «Смена») 
• вузовские (выходящие в отдельном регионе, к примеру, журнал 
«Студенческий город», выходящий в Новосибирске) 
Так же исследователь выделяет факультетские, курсовые и групповые 
издания, но, как правило, они не являются зарегистрированными СМИ и 
выходят минимальными тиражами.  
На наш взгляд, очень важно, чтобы молодежные издания выходили на 
всех вышеперечисленных уровнях. Основываясь на исследованиях И. В. 
Жилавской13, можно сказать, что в 2012 году аудитория детских и молодежных 
изданий составляла около 8 млн. человек, притом, что численность молодежи в 
стране составляла около 33 млн. человек. По мнению О. В. Нафталиевой14, в 
связи с частым расхождением целей производителей и потребителей СМИ, 
                                                            
11 Там же. С. 86. 
12 Сайт журнала «Студенческий меридиан». URL: http://www.stm.ru 
13 Жилавская И.В. Как «негазетное» поколение читает газеты. М., 2012. URL: 
http://mic.org.ru/index.php/pr-ob/1-pr-ob/105-kak-negazetnoe-pokolenie-chitaet-gazety 
14 Нафталиева О.В. Влияние современных СМИ на молодежь. С. 184. 
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возникает проблема медиаобразования молодежи, ее самоидентификации и 
самореализации.  
§ 2. Молодежные издания в России 
Молодежные СМИ в России берут свое начало в 1857 году, когда был 
выпущен первый номер газеты Санкт-Петербургского Университета 
«Студенческий мир». Несмотря на то, что было выпущено всего шесть 
номеров, начало студенческой и молодежной прессе было положено. Так как 
большинство изданий были научно-публицистическими и просветительскими, 
студенты часто оказывались как их читателями, так и авторами. Многие 
русские писатели начинали публиковать свои произведения в журналах еще в 
студенческие годы. Федор Тютчев, например, в журнале «Труды Общества 
любителей российской словесности», Иван Тургенев в «Журнале Министерства 
народного просвещения». Внимание студентов к прессе привело к тому, что 
они стали издавать свои журналы. Большинство были рукописными, 
издавались маленькими тиражами, многие быстро закрывались. В таких 
изданиях, как правило, копировались с «взрослых» изданий дизайн, 
рубрикация, тематика. Несмотря на это, им было свойственно 
противопоставлять себя всему общепринятому и официальному. 
Еще одно направление, которое активно начало развиваться уже в начале 
XX века – выпуск стенных газет в учебных заведениях. В то время эти газеты 
считались очень сильным методом пропаганды и идеологического управления. 
Тем не менее, это были своеобразные школы журналистского мастерства, где 
профессиональные журналисты часто учили юных корреспондентов азам 
профессии. Некоторые из таких газет выпускались на действительно хорошем 
уровне. Например, стенгазета «Комсомолия», выпускаемая на филологическом 
факультете МГУ достигала 30-40 метров и занимала стены коридора. 
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Сейчас в России есть молодежные СМИ самого разного типа. Для анализа 
нами были выбраны  региональный журнал «ОнОнас»15, выпускаемый в 
Белгородской обрасти и московская газета «Акция»16.  
Эти издания были выбраны не случайно. Во-первых, журнал «ОнОнас» - 
региональное издание,  «Акция» - газета, издававшаяся в столице. Оба эти 
издания, хоть и имеют большую разницу в тираже, являются очень успешными 
в своем сегменте. Сравнивая их,  мы сможем проследить, так ли существенна 
разница между столичными и региональными изданиями. 
  Во-вторых, нам интересно рассмотреть модель как газеты, так и 
журнала, поэтому мы взяли издания разных форматов. Стоит отметить, что 
«Акция» прекратила свою работу, но мы осознанно включаем ее в свое 
исследование, так как она является отличным примером молодежного издания. 
Анализ поможет нам составить представление об успешном молодежном 
издании, что поможет в работе над редизайном газеты «Открытая форточка». 
Журнал «ОнОнас»17 вышел на рынок СМИ в 2013 году в Белгороде. До 
него выпускалась газета «Смена», которая являлась старейшей молодежной 
газетой Белгородской области, она выходила с 1956 года. Газету отличало то, 
что ее выпускали профессиональные журналисты старшего поколения, но при 
этом она пользовалась большим спросом и завоевала признание молодой 
аудитории, хотя, как правило, возраст редакций молодежных изданий 
приближен к возрасту читателей, и именно этот фактор помогает им угадывать 
запросы и пожелания читателей. После реорганизации это название перешло к 
спортивному еженедельнику и начал свою деятельность журнал «ОнОнас».  
«ОнОнас» выходит один раз в месяц и свободно распространяется в 
учебных учереждениях, кафе, кинотеатрах Белгородской области. Его тираж 
составляет 10 тысяч экземпляров. Целевая аудитория – думающие молодые 
                                                            
15 Сайт журнала «ОнОнас». URL: 
https://www.belpressa.ru/news/category/arhiv/ononas/news/ononas-05-2913550/ 
16 Сайт газеты «Акция». URL: http://www.akzia.ru/ 
17 «ОнОнас». №8(32), 2016. С. 1. См. Приложение 1, Рис. 1. 
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люди от 16 до 30 лет, старшеклассники, студенты. Цель редакции – 
формирование эстетического вкуса у молодежи, попытка привить молодежи 
образ жизни активного белгородца.18 
Сама редакция говорит о своем издании так: ««Он о нас» – 
старшеклассниках, студентах, молодых специалистах. О тех, кто уже успел 
многого добиться и тех, кто всего добьётся, потому что всё у них впереди. О 
людях, которые живут в окружении точек доступа к широкополосному 
Интернету, но на выходных могут махнуть рукой на все эти блага цивилизации, 
сесть на велосипед и рвануть с друзьями на вылазку, с палатками и печёной 
картошечкой из костра!»19 
Издание выходит раз в месяц тиражом 5 тыс. экземпляров на 48 
страницах. Формат – А4, цветная печать, мелованная бумага. 
Тематика журнала. Тематика отличается большим разнообразием, в 
журнале освещают события города, знакомят читателей со многими 
интересными людьми, фактами их биографий. Так же поднимаются темы 
технологий и науки. 
В издании очень хорошо проработана система рубрикаций20. Рубрики не 
одинаковы в каждом номере, но часто повторяются. Основные из них: «Знай 
наших», «Технологии», «Хобби», «По науке», «Репортаж», «Путешествие», 
«Спорт». Так же кроме рубрик, которые привычно можно увидеть во многих 
журналах, есть рубрики «Мотай на ус», где рассказываются интересные 
лайфхаки, например, как попасть на зимнюю Олимпиаду в Сочи; «Глупый 
вопрос умному человеку», где используется жанр экспертное интервью и 
каждый материал начинается с простого, часто детского вопроса, например 
«Почему на морозе язык прилипает к железу?».  
                                                            
18 Аткина А.М. Белгородская молодежная журналистика XXI века: тенденции развития, 
типология, проблематика // Научные ведомости. Сер. Гуманитарные науки. 2014. №13. С. 
146-147. 
19Группа журнала «ОнОнас» в социальной сети Вконтакте. URL: https://vk.com/ononas 
20 «ОнОнас». №8(32), 2016. С. 1. См. Приложение 1, Рис. 1-4.         
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Издание часто публикует материалы в жанре интервью, поэтому 
существует две рубрики, созданные для этого жанра: «Знай наших» и 
«Личность». Иногда они обе встречаются в одном номере, но, на наш взгляд, 
это удачное решение, которое помогает разбавить интервью иными жанрами. 
Так же вызывает интерес рубрика «Охота на работу». В ней авторы 
рассказывают о том, как составить свое первое резюме, как вести себя перед 
потенциальным работодателем и т.д.  
Рубрикация и наполнение номеров, на наш взгляд, хорошо разработаны и 
продуманы. Рубрик много, они охватывают почти все сферы жизни Белгорода, 
наполнены материалами разных жанров: заметки, интервью, репортажи, 
советы, инфографика. 
Композиционно-графическая модель издания. КГМ издания, хоть и имеет 
некоторые недостатки, в целом является хорошим примером для молодежных 
изданий. Основной ее плюс – легкость дизайна, простые, но четкие линии, 
большое количество «воздуха» на полосах21. Одним из главных минусов стал 
логотип. Он не соответствует возрастной категории читателей и больше 
ассоциируется с детьми, чем с молодежью. Этому, на наш взгляд, способствует 
яркий желтый цвет в логотипе, небольшие фигурки-силуэты людей, 
напоминающие игрушки, а так же перевернутая, нарочито игривая буква «А», 
которая больше нигде не поддерживается схожими элементами22. К тому же, 
объемные буквы в логотипе вступают в конфликт с дизайном издания в целом, 
где не присутствуют объемные объекты, общая концепция стремится к 
минимализму и использованию векторной графики.  
Издание использует шрифт с засечками для основного текста, в 
заголовочном комплексе и в лидах, напротив, используются прямые рубленые 
шрифты. Это достаточно стандартная схема. Несмотря на то, что подобные 
шрифты в основном наборе зачастую отяжеляют восприятие текста, в данном 
                                                            
21« ОнОнас». №8(32), 2016. С. 1. См. Приложение 1, Рис. 2.         
22 «ОнОнас» . №8(32), 2016. С. 1. См. Приложение 1, Рис. 1.         
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случае этого не происходит, все шрифты достаточно удобочитаемы. В 
основном используется двухколонная верстка, иногда – трехколонная, но из-за 
правильно подобранного размера шрифта, текст легко читается даже в узких 
колонках. Интересно, что во всем журнале текст выровнен по левому краю. Как 
правило, этот прием используется в веб-дизайне. Использование его в печатной 
периодике говорит о стремлении к внедрению элементов веба в дизайн. Об 
этом же говорят иконки, которыми обозначается автор материала и фотограф23.  
Так же используется довольно большое количество линеек, которые 
отделяют важные элементы друг от друга, систематизируют контент. На них 
строится дизайн содержания, линейками горчичного цвета отделяются лиды и 
подписи к фотографиям. На наш взгляд, это удачное решение, так как оно 
упрощает навигацию по изданию. Любопытной деталью нам кажется то, что в 
конце каждого материала принято ставить небольшой круг голубого цвета, как 
обозначение законченности. Такой же прием использует популярный мужской 
журнал «Esqure», в котором материалы заканчиваются фирменной буквой «Е». 
Можно предположить, что это говорит о преемственности и о том, что дизайн 
был разработан с опорой на уже известные успешные издания24. 
На полосах располагается большое количество фотографий, некоторые из 
них поставлены «на вылет», что придает верстке динамичности25. 
В целом, дизайн журнала «ОнОнас» оставляет хорошее впечатление, все 
шрифты удобочитаемы, навигация удобно выделена, в издании достаточно 
легко ориентироваться. Подложки под врезками не мешают восприятию текста, 
и общий облик издания кажется нам достойным уровнем журнального дизайна. 
Следующим изданием, которое нам хотелось бы рассмотреть, является 
газета «Акция»26. Газета издавалась в течение 12 лет, с 2001 по 2013 год. 
Начиналась как проект студентов-энтузиастов из Москвы, начальный тираж 
                                                            
23 «ОнОнас». №8(32), 2016. С. 1. См. Приложение 1, Рис. 4.         
24 Там же.         
25 Там же. 
26 «Акция». №3(154), 2013.  См. Приложение 2, Рис. 1-5. 
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составлял 999 экземпляров, за несколько лет эта цифра увеличилась до 300 
тысяч. Периодичность варьировалась от одного до двух раз в месяц. С самого 
начала газета была бесплатной, распространялась в кафе, кинотеатрах, учебных 
заведениях. Газета стала стартовой площадкой для начинающих журналистов, 
дизайнеров и фотографов. С точки зрения дизайна это издание стало отличным 
примером, газета завоевала более двадцати наград на Всероссийском конкурсе 
«Газетный дизайн», а так же получила награду «World’s Best-Designed 
Newspaper» и звание лучшей в мире газеты по дизайну. Именно это побудило 
нас взять издание для анализа, не смотря на то, что оно уже прекратило свое 
существование.  
Тематика издания. «Акция» писала о политике, экономике, карьере и 
образе жизни. Освещала события Москвы и брала интервью у таких 
скандальных персон, как Березовский и Ходорковский. На страницах их газеты 
они сами писали о себе ««Акция» пишет о тех, кто меняет жизнь к лучшему; 
рассказывает о возможностях личностного роста, образовании и карьере; 
делится технологическими и научными трендами, описывает сценарии 
будущего.» В газете было всего три рубрики, они были постоянными и не 
менялись из номера в номер: «Люди», «Возможности», «Будущее»27. Так как 
рубрики достаточно общего плана, они включали в себя материалы разных 
жанров и тематик. Так же как и журнал «ОнОнас», «Акция» рассказывала 
молодым людям о работе, о том как ее найти и где искать. На наш взгляд, 
система рубрикации журнала «ОнОнас» более удобна, чем у «Акции».  В 
ситуации, когда рубрик достаточно много, но они повторяются из номера в 
номер и запоминается читателю, найти интересующий материал или тему 
гораздо проще. Система навигации в этом случае заметно упрощается. В целом, 
в «Акции» публиковались материалы для молодых людей, ориентированных на 
карьерный рост и успех, она задавала своим читателям планку и старалась 
привить особый стиль жизни.  
                                                            
27 «Акция». №3(154), 2013. С. 2, 6, 12. См. Приложение 2, Рис. 2-4. 
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Композиционно-графическая модель газеты. Дизайн был ключевым 
моментом издания, его визитной карточкой. Он действительно может 
послужить примером для подражания. Система навигации, может не слишком 
хорошо простроенная в рубрикации, удобно отражена в дизайне. Каждой 
рубрике соответствует свой цвет. Рубрика «Люди» выполнена в голубом цвете, 
«Возможности» - в зеленом, а «Будущее» - в розовом28. Минусом, на наш 
взгляд, является то, что некоторые элементы текста набраны цветами рубрик, 
которые, являясь довольно светлыми, не способствуют удобочитаемости. Как и 
в журнале «ОнОнас», в издании используется антиквенный шрифт для 
основного набора и рубленный для прочих элементов. Тонкие линии 
заголовочного шрифта хорошо гармонируют с большим количеством 
графических элементов и линеек. «Акция» не боится использовать броские 
элементы, отходить от традиционной газетной верстки к журнальной и 
работать на стыке двух форматов, внося нотки динамичности, делая весь 
дизайн легким и подвижным. При верстке используется сетка с четыремя и 
тремя колонками29. Интересно, что во всех колонках, кроме последней (правой) 
дизайнеры используют выравнивание текста по ширине колонки, а в правой – 
по левому краю, что ассоциируется с веб-дизайном. Для того, чтобы эта 
колонка выделялась еще сильнее, ее делают более узкой. Особого внимания 
заслуживает первая полоса газеты30. Уходя от традиционных приемов, «Акция» 
не размещает на ней материалы и фотографии. Первую полосу можно скорее 
назвать обложкой, что относит нас к традициям журнального дизайна. На ней 
располагается лишь лаконичный логотип издания, авторская иллюстрация и 
анонсы с названиями материалов и номерами страниц. Как на обложке, так и 
внутри номера, дизайнер не боится переворачивать текст и писать по 
вертикали, что снижает комфортность чтения, но гармонично смотрится в 
                                                            
28 «Акция». Там же. 
29 «Акция». №6(149), 2012. С. 8. См. Приложение 2, Рис. 5. 
30 «Акция». Там же. 
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тандеме с остальными деталями. В целом, газета не зря была взята для анализа. 
Она не только служит примером, но и является источником вдохновения. 
Таким образом, проанализировав конкурентов газеты «Открытая 
форточка», мы выявили основные тенденции в дизайне молодежных изданий, 
учли их положительные и отрицательные черты. Все это, а так же опора на 
теоретическую базу, поможет нам в работе над качественным редизайном 
издания. Эта работа будет описана во второй главе нашего исследования. 
§ 3. Редизайн молодежных СМИ 
Дизайн изданий – не просто их визуальный облик, но и мощный фактор 
привлечения внимания, способный на психологическом уровне сложить у 
читателей мнение об издании, даже если они еще не приступили к его чтению. 
Исследователь В.Э. Шевченко31 в своих работах пишет, что дизайн – тот 
фактор, от которого зависит первое впечатление от издания, именно дизайн 
делает газету или журнал привлекательными. Лишь после этого вступает в силу 
контент, но даже он, монотонно оформленный и не представляющий 
визуального интереса, может остаться без внимания аудитории. Визуальный 
образ, как и художественный, способен вызывать у человека эмоции. 
Н.А. Симбирцева32 считает, что именно влияние визуальных образов на 
социальное и личностное сознание приводит к формированию различных 
визуальных сред: интернет, телевидение, реклама, полиграфия.  
Молодежные издания, как и все другие, развиваются, улучшаются и рано 
или поздно приходят к практике редизайна. К этому их может подтолкнуть 
потеря аудитории, что является неутешительной тенденцией молодежных 
средств массовой информации или потеря рекламодателей. По мнению А.Ю. 
                                                            
31  Шевченко В.Э. Теоретические основы визуальной коммуникации // Научные ведомости 
Белгородского государственного университета. № 20 (163). 2013. С. 163. 
32 Симбирцева Н.А. Визуальное в современной культуре: к вопросу о визуальной 
грамотности. Екатеринбург. 2013. С. 230. 
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Тышецкой, редизайн – одно из самых актуальных направлений современного 
дизайна.33 Известный исследователь и дизайнер Марио Гарсия, говоря о 
российском дизайне медиа признавался, что стоя у газетного киоска ему не 
захотелось купить ни одно из предложенных изданий.34 Действительно, по 
сравнению с зарубежными СМИ, отечественные издания уступают в дизайне и 
проигрывают по многим позициям. Но на наш взгляд, российским изданиям 
под силу это исправить.  
Редизайн – это не работа только лишь дизайнеров. Это комплексный труд 
всей редакции. Поменяв только облик издания нельзя добиться высоких 
результатов, необходимо менять или усовершенствовать навигацию в изданиях, 
менять подход к написанию материалов исходя из существующих тенденций. 
Стивен Аймс, говоря о редизайне, считает, что это «создание наиболее 
эффективного механизма взаимодействия с читателем».35 Тем не менее, сам 
термин редизайн был образован с помощью приставки re- и слова design. 
Дословно это означает «изменение дизайна». Поэтому когда говорят о базовых, 
начальных принципах редизайна, подразумевают именно изменение внешнего 
облика, «лица» издания. 
Сейчас к редизайну прибегают не только крупные мировые или 
федеральные СМИ, но и небольшие региональные и районные издания. Это не 
может не радовать, ведь это говорит об изменении ситуации в области 
российского дизайна в лучшую сторону. 
Интересной нам показалась работа Т.В. Надеждиной36 о ребрендинге. Она 
говорит не о СМИ, а о компаниях, но ее рассуждения можно применить и для 
нашей темы. Как и А.Ю. Тышецкая, она считает, что изменения не должны 
                                                            
33 А.Ю. Тышецкая. Современный газетный редизайн: к определению понятий // Вестник 
Томского государственного университета. №2(6). 2009. С. 109. 
34 Гарсиа М. Марио Гарсиа в Москве: «Ставьте на мобильные телефоны» // Московские 
новости 
35 Ames S. Elements of Newpapers Design. New York. 1989. 327 p. 
36 Надеждина Т.В. Особенности и технологии российского ребрединга // Вестник Волжского 
университета им. В.Н. Татищева. 2010. С. 65-67. 
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касаться только внешнего облика издания или фирмы. Оно должно начинаться 
с переосмысления своей аудитории, своих взглядов и целей, которые хотелось 
бы достичь. 
Тенденции в современном отечественном редизайне очень полно описала 
А.Ю. Тыщецкая37. Она выделяет такие тенденции: 
Содержание издания подчиняет себе его оформление. При редизайне 
стоит менять не только «лицо» газеты, но и принцип формирования рубрик, 
подход к материалу, отношение к аудитории и ее запросам. 
Редизайн – для облегчения понимания содержания. Сейчас дизайн 
стремится к простоте и минимализму и это неспроста. Люди давно стремятся 
облегчить себе жизнь, на это нацелено все, от науки и технологий до 
планирования времени. Дизайн не должен занимать много времени, 
задерживать читателя, он, напротив, должен помогать ему быстрее 
ориентироваться в издании и находить нужную информацию. 
А.Ю. Тышецкая38 считает, что дробление на многие рубрики усложняет 
навигацию и предлагает их объединение. Читателю не нужно запоминать 
большое количество уровней навигации и это сокращает его время, 
потраченное на поиск материала или темы по душе. На наш взгляд, это спорное 
утверждение, так как если посмотреть на ситуацию с другой стороны, то можно 
сказать, что читатель, который точно знает, что ищет, не сможет быстро 
отыскать информацию, если рубрикация будет сокращена. Особенно это 
касается многостраничных изданий. 
Редизайн – дело, касающееся всех аспектов производства издания. 
«Дизайн становится частью редакционного менеджмента» - считает 
исследователь. Главная цель любого издания – наладить прочную связь между 
автором материалов и читателем. Дизайн является лишь орудием, помогающим 
                                                            
37 Тышецкая А. Ю. Современный газетный редизайн: к определению понятия. // Вестник 
Томского государственного университета. №2(6). С. 112-113. 
38Тышецкая А. Ю. Современный газетный редизайн: теория и практика / авторефер. дис. на 
соиск. учен. степ.канд. филологич. наук. Воронеж, 2013. С. 11. 
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достигнуть этой цели. Если использовать только его, редакция не может 
рассчитывать на высокий результат. 
Так же А.Ю. Тышецкая говорит о том, что редизайн не может и не 
должен быть разовым проектом издания. Это должна быть долгосрочная 
работа, эволюция, преобразование.39 
Таким образом, редизайн является эффективным решением для того, 
чтобы достигнуть целей редакции. Если он выполнен верно, то издание вполне 
может удержать свою аудиторию, привлечь новую. В сегодняшних реалиях, 
когда сама по себе информация не является труднодоступной, дизайн и 
редизайн – именно то, что может удержать аудиторию у печатной периодики. 
 
ГЛАВА 2. РЕДИЗАЙН ГАЗЕТЫ «ОТКРЫТАЯ ФОРТОЧКА» 
§ 1. Тематическая концепция издания 
Для разработки качественного дизайна издания всегда следует опираться 
не только на опыт успешных конкурентов, но и на опыт самого издания, его 
целевую аудиторию, ее потребности. Так же стоит обращать внимание на 
задачи, которые ставит перед собой редакция, приняв решение изменить облик 
своего издания.  
Газета «Открытая форточка» - не совсем типичная молодежная газета. Ее 
особенность заключается в том, что она не выступает самостоятельным 
изданием, а печатается как вкладыш к основной газете «Окно». На наш взгляд, 
для более полного анализа издания, нужно начать именно с основной газеты.  
Газета «Окно» была создана почти четверть века назад – в 1993 году, 
первоначально она называлась «Алекс». Издание является одним из первых 
СМИ Колпинского района. Редакция насчитывает 19 человек, издание выходит 
раз в неделю. 
                                                            
39 Там же. С. 13. 
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Газета много раз побеждала в различных конкурсах. Среди ее 
достижений победы в номинациях «Социальные проекты», «Оформление 
СМИ», «Лучшая публикация, посвященная победе в Великой Отечественной 
Войне». Так же издание обладает дипломом III степени «Лучший 
предприниматель СПб», дипломами творческого конкурса журналистов «Люди 
и судьба», знаками отличия «Золотой фонд прессы».40 
Главный редактор газеты Ольга Леонидовна Гордеева  -  член Союза 
журналистов СПб и ЛО, председатель Клуба редакторов районных и 
муниципальных СМИ, лауреат конкурса «Деловая петербурженка», обладатель 
диплома Союза журналистов за развитие муниципальной и районной прессы 
Санкт-Петербурга, дипломант премии им. Андрея Сахарова "За журналистику 
как поступок" (2013 г.). 
Все это говорит о том, что редакция ответственно подходит к своей 
работе, стремится вывести районную прессу на качественно новый уровень. 
При работе над редизайном газеты «Открытая форточка» мы опирались 
на теоретическую базу, анализ рынка молодежных СМИ России, описанные в 
первой главе настоящей работы, а так же учитывали пожелания редакции 
газеты и ее видение своего издания. 
Определим термин целевой аудитории. Он перешел в нашу сферу из 
маркетинга, относительно недавно стал употребляться по отношению к 
издательским проектам и отдельным текстам.41 
И.М. Синяева определяет целевую аудиторию как «часть сообщества 
людей, конкретный сегмент массы текущих и потенциальных потребителей с 
выделением специфических признаков (демографических, психологических, 
                                                            
40 Сайт газеты «Окно». URL: http://www.gazetaokno.ru/arxiv/cat_view/61-fortochka-
molodezhnoe-prilozhenie 
41 Каминская Т.Л. Образ адресата в текстах массовой коммуникации: семантико-
прагматическое исследование // Автореферат диссертации на соискание ученой степени 
доктора филологических наук. 2009. С.3. 
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социальных с учетом отношения к моде, престижным покупкам, жизненного 
тонуса и т.п.)».42 
Целевая аудитория рассматриваемой нами газеты совпадает с аудиторией 
авторов материалов – это молодые люди города Колпино, школьники и 
студенты, интересующиеся событиями своего города и района. Одна возрастная 
категория помогает авторам находить темы, которые действительно будут 
интересны их читателям. Возраст аудитории говорит о том, что читатели легко 
увлекаются чем-то новым и интересным, поэтому издание, в том числе и за счет 
дизайна, постоянно должно удовлетворять их желания и потребности. 
По мнению К.В. Строкова, молодежь быстрее остальных перенимает 
новшества в сферах компьютерных технологий, моды, досуга. Поэтому 
исследователь называет ее самой динамичной социальной группой.43 
К особенностям газеты можно отнести то, что над материалами работает 
молодежная редакция, основной же состав редакции только курирует проект. 
Таким образом, создается атмосфера, в которой молодежь пишет для молодежи. 
Название газеты говорит нам о преемственности, о нежелании отделять 
«Открытую форточку» от основной газеты, об ассоциации с «младшим братом» 
основного издания. Нам это кажется хорошим решением, которое помогает 
создать целостное восприятие изданий. 
Газета «Окно» выходит с периодичностью раз в неделю, а «Открытая 
форточка» — раз в месяц. Несмотря на то, что газету делают 
непрофессиональные журналисты, регулярность выхода не нарушается, что 
помогает научить молодых начинающих специалистов вовремя работать над 
материалами и готовит их к «взрослой» журналистике. 
                                                            
42 Синяева И.М. Паблик рилейшнз в коммерческой деятельности: учебник / И. М. Синяева ; 
под ред. Г. А. Васильева. – М., 1998. C.287. 
43Строков К.В. Приоритеты молодежи в проведении свободного времени // Вестник ТГУ 
Выпуск 9 (113). 2012. С.95. 
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Тираж газеты 8000 экземпляров, что говорит о том, что она не является 
небольшим проектом, направленным на узкую аудиторию, а широко освещает 
жизнь района для достаточно большого числа читателей. 
Тематических рубрик у газеты не много44. Это легко объясняется тем, что 
в них нет особой необходимости, притом, что в газете только четыре полосы. 
Постоянными являются только рубрики «Новости клуба Z» и «Новости центра 
детского и юношеского творчества». Было принято решение оставить эти 
рубрики, так как материалы, касающиеся этих областей, часто составляют 
большую часть номера. Так же мы решили добавить рубрику «Фотоконкурс». У 
газеты есть своя официальная группа в социальной сети Вконтакте, которая 
почти не используется, и нами было решено ее оживить. Читатели смогут 
присылать свои фотоснимки и фотоистории, участвовать в различных 
конкурсах и публиковаться на страницах издания. Это наладит связь редакции с 
аудиторией, а так же увеличит количество читателей и их интерес к газете.  
В рамках редизайна мы добавили новую рубрику, которая плотнее свяжет 
читателей с редакцией, а за счет дизайна надеемся поменять отношение 
аудитории к изданию, сделать его более современным и взрослым. 
§ 2. Композиционно-графическая модель издания 
           Перед нами стояли задачи не только создать новый облик газеты, но и 
сделать его привлекательным для одной из самых привередливых категорий 
аудитории. На наш взгляд, дизайн должен становится визитной карточкой 
издания, его отличительным знаком.  
При разговоре с редакцией газеты были выявлены такие пожелания: 
• разработать собственный узнаваемый стиль, который будет 
соответствовать молодежному изданию; 
                                                            
44 «Открытая форточка» после редизайна. Тематические рубрики, 2017. См. Приложение 3, 
Рис. 1. 
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• выделить рубрики и создать для них особое оформление; 
• создать новое, единое шрифтовое расписание для разных 
видов текста; 
• создать новый заголовочный комплекс для издания; 
• добиться совпадения возраста аудитории и возрастных 
ассоциаций, которые вызывает облик издания; 
• добавить в дизайн больше элементов, способствующих 
облегчению восприятия больших массивов текста. 
Проанализировав целевую аудиторию, пожелания редакции и теорию 
редизайна, перед непосредственной разработкой облика издания, мы  
поставили перед собой такие задачи: 
• создать новую полосу набора и модульную сетку набора, 
которая была бы удобна в использовании для штатного верстальщика 
газеты; 
• разработать новое, удобочитаемое шрифтовое расписание и 
стили абзацев, подходящее общему облику; 
• создать новый логотип издания; 
• создать оформление для анонсов, располагающихся на первой 
полосе газеты, колонтитулов и колонцифр, чтобы облегчить читателям 
процесс навигации по изданию; 
• сделать общий облик газеты соответствующим возрасту его 
целевой аудитории. 
Стоит отметить, что для нас большим плюсом стало то, что рекламные 
блоки располагаются на полосах основной газеты «Окно» и в «Открытой 
форточке» не появляются. Таким образом все пространство полос 
задействовано под материалы и при хорошей работе над дизайном будет 
выглядеть единым, общим целым, чего трудно добиться при использовании 
рекламных блоков. 
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В ходе работы произошла полная смена облика издания, автор 
практически полностью отказался от старых вариантов графических элементов 
и верстки, дизайн обновленного издания был построен заново. У издания не 
было как таковой модульной сетки, шрифтовое расписание не было единым, 
стили абзацев не были применены. Было использовано слишком много ярких 
цветов, что создавало проблемы при навигации по изданию и при чтении 
материалов45. 
Д.А. Носаев46 в своем исследовании говорит о том, что перед началом 
работы над дизайном издания, стоит ответить на вопрос «Что будет являться 
основой для построения графической модели?». Он выделяет такие варианты 
ответа: 
• текстовый дизайн. Он является основой официальной прессы, 
где текст по значимости важнее иллюстраций. В таком дизайне стоит 
обращать большее внимание на врезки и цитаты, шрифтовое расписание, 
так как читать большие объемы текста всегда труднее, если шрифты 
подобраны не правильно.  
• графический дизайн. Это таблоиды, рекламные газеты, где 
текста немного или почти нет, но много иллюстративного материала. В 
таких изданиях следует обращать внимание на формат, ведь чем он шире, 
тем больший формат иллюстраций можно будет разместить, на качество 
бумаги и способ печати, потому что как правило, именно 
иллюстративный материал имеет свойство неправильно отображаться 
при печати. 
• смешанный тип дизайна. Конечно, первые два типа в чистом 
виде встречаются редко, обычно издатели используют смешанный тип, в 
котором превалирует либо графический, либо текстовый дизайн.  
                                                            
45 «Открытая форточка» до редизайна №5(132), 2016. С. 1-4. См. Приложение 4, Рис. 1-3. 
46 Носаев Д.А. Влияние элементов графической модели издания на его успешность // Вестник 
Адыгейского государственного университета. 2013. №3(126). С. 4. 
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В нашем случае сложно сказать, какой тип наиболее близок изданию. С 
одной стороны, в газете используется большое количество фотографий, с 
другой – они не лучшего качества и их невозможно поставить в большом 
размере. Таким образом, можно сказать, что нам стоит обращать внимание на 
предосторожности, относящиеся к обоим типам. 
В.В. Тулупов считает, что у любого периодического издания есть лицо – 
комплексное понятие, включающее в себя все тематические и визуальные 
особенности газеты или журнала. Он сопоставляет это понятие с понятиями 
образа и имиджа, которые возникают в сознании читателя.47 
На наш взгляд, чтобы создать правильное, отвечающее всем требованиям, 
качественное лицо издания, нужно начать с его «скелета» - формата и 
модульной сетки.  
Формат нашей газеты А3, и так как это вкладыш в основную газету, 
редизайном которой мы на данном этапе не занимаемся, для нас формат 
остается неизменной константой. Но модульная сетка и полоса набора издания 
нуждаются в серьезных изменениях.  
Полоса набора – то пространство, которое в издании отведено под текст и 
иллюстративный материал. Его размер может варьироваться исходя из 
удобства расположения материалов, комфорта при держании газеты в руках и 
специфики материалов. Например, если в издании часто публикуются 
материалы с большим количеством крупных фотографий, то есть смысл 
сделать полосу набора шире. Тем не менее, для полосы набора принято 
использовать традиционные методы построения, например метод построения 
полосы набора Яна Чихольда, Душана Шульца, Виллара де Онекура и др. На 
наш взгляд, полоса набора – не тот элемент, с которым стоит 
экспериментировать, так как это та база, на которой строится все издание, но 
которая как таковая не бросается в глаза читателю. 
                                                            
47Тулупов В.В. Техника и технология СМИ. Дизайн периодических изданий: Курс лекций. 
Воронеж. 2003. С. 14. 
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Типограф и дизайнер Д. Феличи называет модульной сеткой «невидимую 
структуру, которая определяет на странице положение области набора шрифта. 
В сетке определяется положение нумерации. Она задает положение 
колонтитула. Она устанавливает структуру колонок, включая их ширины и 
ширины пробелов – средников между ними. Она также организует сетку линий 
шрифта, которая обеспечивает расположение строк текста»48 Это та основа, на 
которую позже накладываются материалы и иллюстрации. База, которая 
помогает разрозненному вороху материалов выглядеть цельно и единообразно, 
а верстальщику помогает быстро оптимизировать процесс подготовки выхода 
номера в печать.  
Шрифтовое расписание так же как полоса набора и модульная сетка 
составляет основу всего издания. Это объяснимо, ведь именно текст изначально 
был основным элементом любого СМИ. И в зависимости от того, какие именно 
шрифты подобраны в газете или журнале, как они соотносятся между собой и с 
остальными элементами на полосе, зависит общее восприятие читателем 
издания. Причем не только его облика, но и тематики, направленности. 
Логотип – один из важнейших элементов дизайна издания. В. Тулупов 
говорит: «Дизайнеры особое внимание уделяют оформлению логотипа. В 
идеале он может оказывать заметное влияние на всю графическую модель, на 
выбор текстовых и заголовочных шрифтов»49. Логотип – тот элемент, по 
которому с первого взгляда отличают издания. На наш взгляд, он должен быть 
достаточно ярким, но не навязчивым, не раздражающим. 
Так же очень важным является правильное оформление рубрик. Они 
должны находится всегда на одном месте, чтобы не затруднять навигацию по 
газете, выгодно выделяться, но при этом не перетягивать основное внимание на 
себя. 
                                                            
48 Феличи Д. Типографика: шрифт, верстка, дизайн. СПб., 2014. С. 270. 
49 Тулупов В. Газета: маркетинг, дизайн, реклама. Воронеж, 2001. С. 73. 
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Колонтитул – название газеты или рубрики, реже – номер выпуска – 
помещается внизу или вверху страницы. К нему так же традиционно относится 
колонцифра – номер полосы. Как и в случае с рубриками, колонтитул должен 
служить помощником в навигации, но не отвлекать читателя. 
Все эти основные элементы присущи любому дизайну газет, молодежные 
издания не становятся здесь исключением. Верное соотношение их и создание 
целостного, единого образа поможет добиться эффекта качественного «лица» 
издания.  
Что касаемо визуальной концепции, на наш взгляд, молодежное издание 
должно отражать в своем облике легкость, ненавязчивость, простоту. В мире 
достаточно вещей, которые навязывают молодежи, достаточно обучающих 
материалов. Поэтому газета не должна ассоциироваться у них с назиданием и 
пережитком прошлого. Она должна быть простой, приветливой и понятной. В 
этом случае, как нам кажется, стоит обратиться к простым формам, прямым 
линиям и плоской, векторной графике. Она сама найдет отклик в каждом 
читателе, каждому напомнит свои ассоциации. К тому же позиция открытости и 
лаконичности удачно вписываются в концепцию, заданную названием издания.  
Издание не должно изобиловать большим количеством броских 
элементов, которые отвлекали бы от текстов и фотографий. Не смотря на 
сдержанность, облик газеты не должен ассоциироваться со строгими деловыми 
изданиями, для этого специально было подобрано шрифтовое расписание и 
введен один, но яркий фирменный цвет. 
Формат газеты, как уже говорилось ранее, является международным 
типом формата А3 (297х420мм). Этот формат был выбран для основной газеты 
почти четверть века назад и остается неизменным. Он позволяет, в отличии от 
меньших форматов, использовать крупные иллюстрации и заметно увеличивать 
размер кегля в заголовочных комплексах. 
Неизменным остается и объем издания – четыре полосы. Это решение 
удобно при компановке газеты, этого места хватает для всех материалов. 
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Учитывая, что выпуском материалов занимаются школьники и студенты, этого 
объема как раз достаточно для того, чтобы они успевали подготовить номер к 
печати. 
Так же стоит вспомнить, что у издания нет рекламы, соответственно все 
ее возможное место занимают материалы. 
Структура первой полосы заключает в себе важную привлекательную 
функцию и играет роль обложки журнала. Именно глядя на первые полосы 
газет, читатель делает свой выбор в пользу того или иного издания, поэтому ее 
дизайн должен быть хорошо проработан и обдуман. 
Основными элементами на полосе50 являются логотип, выходные данные, 
материал (или начало материала, продолжение которого размещается на 
внутренних полосах), фотография и анонсы. Нами было принято решение не 
помещать на первую полосу больше одного материала, чтобы не перегружать 
ее и оставить как можно больше воздуха. 
Новый, разработанный нами логотип51 представляет собой простые линии 
шрифта в названии и небольшой голубой круг, повторяющий букву «О». Для 
названия был выбран шрифт  Century Gothic. Прошлый логотип52 – 
нарисованный кот с небольшим окошком в животе, выполненный с 
преобладанием красных оттенков, было решено полностью убрать, так как он 
не соответствовал возрасту аудитории. Дело в том, что кот стал своеобразным 
талисманом издания, но при этом почти не имел возможности быть 
переделанным во что-то более презентабельное и отвечающее нашим общим 
задачам. Поэтому было принято решение оставить кота в виде большого 
рисунка на стене в редакции, но убрать его с полос газеты.  
Выходные данные в нашем варианте складываются в тематическую 
линию, отделяющую логотип от основного текста. Каждый блок выходных 
                                                            
50 «Открытая форточка» после редизайна, 2017. С. 1. См. Приложение 5, Рис. 1. 
51 «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 1. 
52 «Открытая форточка» до редизайна №5(132), 2016. С. 1. См. Приложение 4, Рис. 1. 
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данных отделен вертикальной линией толщиной 1 пт., первая линия – 5 пт53. На 
полосе используется теперь большое количество свободного пространства, что 
позже поддерживается на всех полосах газеты. В прошлом дизайне издания 
анонсы помещались внизу полосы по всей ее ширине и были выделены яркими 
голубым, синим и красными цветами. Задача обратить внимание на анонсы у 
предыдущего дизайнера оказалась выполнена, но они не выглядели гармонично 
и аккуратно. В нашем макете анонсы помещены справа, предваряя собой 
выпуск54. В блоке анонсов нами так же помещен круг голубого цвета – такой 
же как в логотипе55. Он связывает эти элементы, придает им целостность, а так 
же привлекает внимание читателей к тому, что их ждет на страницах номера. 
Как и в выходных данных, анонсы разделяются черными линиями в 1 пт., на 
этот раз горизонтальными. Это было сделано для того, чтобы каждый анонс 
представлял из себя законченный, завершенный блок (заголовок, фотография, 
текст, номер страницы)56.  
Особым элементом является QR-код, который является ссылкой на 
группу в социальной сети Вконтакте. Было решено поместить туда именно эту 
группу, а не сайт газеты, так как адрес сайта широко используется на страницах 
газеты «Окно», а группа никак не афишируется, хотя является мощным 
инструментом связи с читателями. Так же в группе будет выкладываться 
информация о конкурсах, проводимых газетой. 
Мы отказались от идеи помещать на первую полосу большую заглавную 
фотографию. Это связано с тем, что у молодежной редакции нет своего 
штатного фотографа, фотографии часто плохого качества.  
Для заголовков, так же как для названия газеты, был выбран шрифт 
Century Gothic. Для остального текста используются шрифты Fira Sans57. Этот 
шрифт был выбран не случайно. Во-первых, одним из главных критериев 
                                                            
53  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 1. 
54  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 7, Рис. 1. 
55  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 7, Рис. 1. 
56 Там же. 
57  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 7, Рис. 2. 
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выбора стало то, что шрифт рубленый, без засечек. На наш взгляд, рубленые 
шрифты немного ассоциируются у читателей с веб-форматом, так как там за 
правило взято практически не использовать антиквенные гарнитуры. Во-
вторых, мы нескольно сократили количество текста на полосах, чтобы добавить 
воздух, врезки, и достаточно объемные подписи к фотографиям. Из-за этого 
нам нужен был убористый шрифт, который вместит в себя как можно больше 
шрифта на полосе набора, но при этом останется удобочитаемым. Наконец, в-
третьих, Fira Sans – большое семейство шрифтов, имеющее много начертаний. 
Это очень удобно, можно не искать отдельный шрифт для лидов или врезок, 
ограничившись сменой начертания.  
Модульная сетка была построена по методу Душана Шульца58. Этот 
метод, в отличие от метода Яна Чихольда, отлично подходит именно для 
широких газетных форматов. Была выбрана восмиколонная верстка, которая 
при различном объединении колонок помогает оставлять свободное 
пространство для подписей к фотографиям и воздуха.  
Сетка построена с опорой на интерлиньяж 10 пт., основной текст имеет 
кегль 9 пт. 
Шрифтовое расписание, как уже говорилось, мы решили ограничить 
двумя гротескными шрифтами. «Буквы гротеска лишены всяких украшений, их 
линии являются чистыми и естественными», - Ян Чихольд59. 
 В заголовках используется шрифт Century Gothic. В остальных видах 
текста Fira Sans. В основном тексте материалов начертание UltraLight, а в 
лидах, цитатах и подписях к фотографиям - Regular. Эти шрифты вносят в 
дизайн простоту и лаконичность, которой мы хотели добиться. 
Колонтитулы и колонцифры в нашем макете, как и в предыдущем 
варианте находятся в верхней части полосы, что традиционно для дизайна 
                                                            
58 «Открытая форточка» после редизайна. Модульная сетка, 2017. См. Приложение 6, Рис. 1-
2. 
59 Чихольд Я. Новая типографика: руководство современного дизайнера. М., 2011. С. 24. 
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газет60. Колонцифра помещается на внешней стороне полосы, там же 
располагаются названия рубрик. На внутренней стороне располагается логотип. 
На наш взгляд, это обязательный шаг, так как газета имеет формат вкладыша и 
необходимо на каждой полосе показать читателю, что он находится на 
страницах уже другого издания. 
Элементы колонтитула соединены между собой уже традиционной 
полосой в 1 пт. Колонтитул по цвету выделяется только с помощью элемента в 
логотипе, но за счет линейки является достаточно заметным для того, чтобы 
помогать читателю совершать навигацию по изданию. 
Тематические рубрики мы встроили в блок колонтитула и для их 
написания используется заголовочный шрифт61. Так же размер рубрики 
обозначает вертикальная черная полоса шириной в 5 пт. Например, рубрика 
«Новости клуба Z» занимает только половину полосы и линия указывает на это. 
Таким образом облегчается поиск нужной информации в издании.  
Цитаты являются важным компонентом любого издания. Они освежают 
вид полос, разбавляют большие объемы текста, заставляют взгляд задержаться 
на них.  
Цитаты в нашем дизайне набраны тем же шрифтом и кеглем, что и 
основной текст, но имеют начертание Regular62. Слева они имеют 
традиционную вертикальную полосу шириной в 2 пт., при этом начало набора 
немного смешено вправо для лучшего выделения цитат на полосе. 
Подписи к фотографиям63 в нашем макете имеют два вида. Первый 
указывает на авторство, второй являет собой непосредственно подпись, 
относящуюся к сюжету фотографии. Подпись с именем автора располагается 
под фотографией справа, заканчивается небольшой вертикальной линией, 
                                                            
60  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 2. 
61  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 3. 
62  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 4. 
63  «Открытая форточка» после редизайна. 2017. См. Приложение 8, Рис. 5. 
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напоминающей курсор компьютерной мыши, что относит нас к традициям 
дизайна веб-формата.  
Основные подписи к фотографиям имеют схожее оформление с 
рубриками. Под подписи выделена отдельная колонка. Шрифт остается все тем 
же, кегль – 8 пт.  
Немалые проблемы возникли при верстке фотографий. Во-первых, 
хотелось привести из примерно к одним пропорциям кадра, чтобы верстка в 
целом не смотрелась неаккуратно и пестро. Во-вторых, газета имеет проблемы 
с нехваткой профессионального фотографа, из-за чего фотографии в издании 
часто не отличаются хорошим качеством. Было принято решение сделать 
иллюстрации средними по размеру и по возможности окружить из воздухом, 
чтобы они не смотрелись мелкими. 
Пожалуй, одним из главных оформительских элементов, которые мы 
приенили, можно назвать линейки. В издании они используются для упрощения 
навигации и выделения главного. Все линейки черного цвета и различаются по 
толщине. В.Тулупов говорит об этом элименте: «Использование линеек (в 
качестве отбивок) основано на свойствах зрения выделять и подчеркивать 
контуры. Поскольку основную часть газетной полосы занимает текстовый 
шрифт, линейки, как и всевозможные «пятна» (иллюстрации, украшения и др.), 
заголовочные шрифты, являются сильным средством выделения, несущим 
определенную информационную нагрузку»64. 
Цветовое решение склонно к минимализму. Помимо черного 
используется только один цвет – голубой. Он встречается на первой полосе в 
логотипе издания, в элементе в блоке анонсов и в колонтитулах на протяжении 
остальных полос. Так же используется много черных линеек разной толщины и 
белые свободные участки воздуха, которые тоже важны при анализе цветового 
                                                            
64 Тулупов В. Газета: маркетинг, дизайн, реклама. Воронеж, 2001. С. 100. 
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наполнения. Ян Чихольд писал: «Белые участки бумаги – такие же 
равноценные элементы композиции, как черные шрифты и плашки»65. 
Такой минимализм в цвете не случаен. Он ассоциируется с простотой и 
лаконичностью, а так же помогает решить проблему с не самыми 
качественными фотографиями. Яркие цвета не перекрывают их, и иллюстрации 
выглядят более красочно. 
Что касается цветности, газета «Окно» является черно-белым изданием, 
где в цвете печатается только первая полоса, но «Открытая форточка» является 
полностью полноцветным изданием. 
Что касается расположения материалов на полосах, на наш взгляд, их 
должно быть не больше двух-трех штук на одну полосу. Это сосредоточит 
внимание читателя на качественных, хорошо проработанных текстах и поможет 
придерживаться лаконичности в облике издания. Большое количество 
материалов требует большого количества фотографий, но во-первых, редакция 
не располагает качественными снимками, а во-вторых много фотографий будут 
создавать эффект пестрости.  
Стоит отметить, что материалы располагаются так, чтобы образовывать 
собой более вытянутые по горизонтали, чем по вертикали фигуры. По нашему 
мнению это придает им основательности, а так же помогает избегать эффекта 
смешения материалов. Таким образом, читатель всегда сможет понять, где 
заканчивается один материал и начинается следующий. 
Таким образом, новый облик газеты «Открытая форточка» отвечает 
задачам, поставленным редакцией, совмещает в себе молодежность, 
аккуратность и лаконичность. За счет строгой модульной сетки материалы 
аккуратно сверстаны и наглядно представлены на полосах. Учтены 
современные тенденции и стремление к минимализму, новый дизайн рубрик и 
колонтитулов помогает в навигации по газете. Лаконичность достигнута 
большим количеством воздуха, четкими линиями линеек и минимальным 
                                                            
65  Чихольд Я. Новая типографика: руководство современного дизайнера. С. 74. 
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использованием дополнительных цветов. Особенность газеты теперь 
заключается в том, что ее легко читать и приятно держать в руках. Газета, на 
наш взгляд, полностью соответствует возрасту своей целевой аудитории, тогда 
как прошлый ее вариант был нацелен скорее на детскую аудиторию. 
Редакция осталась довольна проведенной работой, дизайн-макет принят к 
печати. На основе данных исследований была опубликована научная статья в 
журнале «Молодой ученый». 
У автора в планах не прерывать сотрудничество с редакцией и создать 
редизайн для газеты «Окно». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Целью нашей выпускной квалификационной работы была разработка 
редизайна для молодежной газеты Колпинского района «Открытая форточка».  
Для разработки проекта нами были рассмотрены особенности, функции и 
типология молодежных изданий. В ходе работы мы выявили, что функции 
молодежной прессы в целом повторяют традиционные функции СМИ, но с 
большим упором на развлекательную и образовательную сторону вопроса. Это 
неудивительно, ведь именно молодежь – та категория читателей, которой 
необходимо обучение и жизненный опыт, и в то же время это та категория, 
которая, пожалуй, больше всего любит развлекаться. К тому же мы выяснили, 
что многие молодежные издания используют модель молодежных редакций, 
где с одной стороны обучают молодых людей азам журналистики, а с другой 
тем самым вызывают большее доверие к своим изданиям у целевой аудитории. 
Редизайн изданий выполняется тогда, когда их внешний облик морально 
устаревает или перестает работать для достижения тех или иных целей. В ходе 
работы мы проанализировали российский рынок молодежной прессы, выявили 
его особенности и сформулировали для дальнейшей работы положительные и 
отрицательные стороны дизайна молодежных СМИ России. Анализ помог нам 
убедиться в том, что сейчас на рынке превалирует тенденция простой, легкой, 
лаконичной верстки с использованием плоских векторных элементов. Это 
помогло нам в работе по редизайну газеты «Открытая форточка».  
Так же мы отметили, что многие исследователи, говоря о редизайне, 
советуют не только менять внешний облик изданий, но и внедрять новшества в 
структуру редакции, налаживать новые каналы общения с читателями, то есть 
менять не только визуальный образ, но и внутреннее наполнение. 
Так же, при анализе конкурентов, нам яснее стали видны достоинства и 
недостатки визуального облика «Открытая форточка». К недостаткам 
относилось отсутствие четкой модульной сетки, неумело созданное шрифтовое 
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расписание, неудачно подобранная цветовая гамма. Главным недостатком, на 
наш взгляд, стало несоответствие дизайна и возраста целевой аудитории. 
Аудитория газеты, по словам редактора, от 15 до 22 лет, но дизайн газеты 
напоминал скорее детское издание позднесоветского периода. 
В соответствии с задачами, поставленными перед нами редакцией и 
выявленными в ходе исследования, была проведена работа по редизайну 
издания. Главным успешным моментом, на наш взгляд, стало то, что удалось 
добиться соответствия между дизайном и возрастом читателей. Газета стала 
выглядеть современно, аккуратно, лаконично. Все принципы минимализма в 
верстке, на наш взгляд, удались. Издание наконец-то приобрело свой 
собственный узнаваемый стиль и избавилось от пестрого смешения самых 
разных стилей и задумок. К тому же, мы создали удобную, простую в 
использовании модульную сетку, чтобы штатный верстальщик без труда мог 
работать, не изменяя дизайн-макета. 
Визуальный акцент был сделан на простоте, лаконичности, 
использовании всего одного фирменного цвета в тандеме с черным. Было 
использовано много линеек для того, чтобы помочь читателям осуществлять 
навигацию и выстроить в их мыслях ассоциацию с чем-то понятным, открытым 
и простым. 
Разработанный дизайн-макет был положительно встречен редакцией, 
начался выпуск газеты с его использованием. На наш взгляд, это самое важное 
в работе – чтобы она действительно использовалась по назначению и 
приносила пользу.  
Таким образом, цели и задачи, которые мы поставили перед собой, были 
достигнуты. 
Так же дополнительно была написана научная статья «Оксюморон 
молодежной газеты. Влияние дизайна на развитие молодежных печатных 
СМИ», с которой автор выступал на научной конференции в Интституте 
Печати, и которая была опубликована в журнале «Молодой ученый».  
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Стоит так же отметить, что работа автора на этом не закончена. В планах 
продолжение сотрудничества с редакцией и редизайн основной газеты 
Колпинского района «Окно». 
К сожалению, приходится признавать, что изначальные предположения о 
состоянии дизайна молодежных изданий подтверждаются. Многие из них 
нуждаются в редизайне, некоторые – в смене тематической концепции. Это еще 
раз подтверждает актуальность нашей работы. В России необходимо много 
работать в этой сфере, чтобы вывести молодежную прессу на новый уровень. 
Здесь, пожалуй, стоит отметить, что не так уж важно печатные это СМИ или 
интернет-порталы, работа должна вестись, издания должны улучшаться.  
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ПРИЛОЖЕНИЯ 
ПРИЛОЖЕНИЕ №1 
 
Рис. 1. ОнОнас, №8(32), 2016. С. 1. 
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Рис. 2. ОнОнас, №8(32), 2016. С. 4 
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Рис. 3. ОнОнас, №8(32), 2016. С. 14. 
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Рис. 4. ОнОнас, №8(32), 2016. С. 21. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ №2 
 
 
Рис. 1. Акция №3(154), 2013. С. 1. 
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Рис. 2. Акция №3(154), 2013. С. 2.              Рис. 3. Акция №3(154), 2013. С. 6. 
 
 
Рис. 4. Акция №3(154), 2013. С. 12. 
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.              Рис. 5. Акция №6(149), 2012. С. 8. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ №3 
Название рубрики Жанры материалов Описание 
Анонсы Лиды В анонсах 
располагаются 
фотографии и короткие 
описания материалов, 
которые опубликованы 
в номере. Это 
способствует 
привлечению внимания 
к газете, а так же 
помогает читателю 
ориентироваться на 
страницах, быстро 
находить нужный 
материал. Анонсы – не 
новый раздел для 
издания. Он 
традиционно 
присутствовал на 
первой полосе 
«Открытой форточки». 
мы изменили стиль 
анонсов, добавили 
фотографии для 
большей наглядности. 
Новости клуба Z Новостные заметки В рубрике публикуются 
новости, посвященные 
Клубу Z. Основная 
деятельность клуба - 
организация досуга 
детей, подростков и 
молодежи. Работа 
ведётся по 
направлениям: 
военно-патриотическое, 
спортивное, трудовое.  
Эта рубрика так же 
перешла из прошлой 
модели издания, как и 
все – поменяв свой 
визуальный облик. 
 
54 
 
 
Новости центра 
детского и юношеского 
технического 
творчества 
Интервью, заметки, 
репортажи, очерки 
Государственное 
бюджетное учреждение 
дополнительного 
образования Центр 
детского (юношеского) 
технического 
творчества Колпинского 
района Санкт-
Петербурга давно 
сотрудничает с газетой, 
материалы об их 
мероприятиях часто 
появляются на ее 
страницах. 
Фотоконкурс Эссе, очерки, заметки Рубрика была введена 
нами для того, чтобы 
наладить связь редакции 
с аудиторией и привлечь 
к изданию новых 
читателей. В группе 
газеты в социальной 
сети Вконтакте будут 
объявляться конкурсы 
фотографий и эссе, 
победителей будут 
публиковать в газете. 
 
Рис. 1. Открытая форточка после редизайна. Тематические рубрики, 2017.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ №4 
 
 
Рис. 1. Открытая форточка до редизайна №5(132), 2016. С. 1. 
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Рис. 2. Открытая форточка до редизайна №5(132), 2016. С. 2-3. 
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Рис. 3. Открытая форточка до редизайна №5(132), 2016. С. 4. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ №5 
 
 
Рис. 1. Открытая форточка после редизайна, 2017. С. 1. 
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Рис. 2. Открытая форточка после редизайна, 2017. С. 2-3. 
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Рис. 3. Открытая форточка после редизайна, 2017. С. 4. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ №6 
 
Рис. 1. Открытая форточка после редизайна. Модульная сетка, 2017.  
 
Рис. 2. Открытая форточка после редизайна. Модульная сетка, 2017.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ №7 
 
Рис. 1. Открытая форточка после редизайна. Анонсы, 2017.  
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Рис. 2. Открытая форточка после редизайна. Пример шрифтового расписания, 
2017.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ №8 
 
 
Рис. 1. Открытая форточка после редизайна. Шапка газеты, 2017.  
 
 
 
 
Рис. 2. Открытая форточка после редизайна. Колонтитул, 2017.  
 
 
 
 
Рис. 3. Открытая форточка после редизайна. Рубрика, 2017.  
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Рис. 4. Открытая форточка после редизайна. Цитата, 2017.  
 
 
Рис. 5. Открытая форточка после редизайна. Подписи к фотографиям, 2017.  
 
 
